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1. Image – mehr als
nur ein schöner
Schein

»Das ist ja nur Image, die Wirklichkeit sieht anders aus!« So
oder ähnlich reagieren viele, wenn sie das Wort »Image«
hören. Ein schöner Schein, eine hübsche Hülle, die mit dem ei-
gentlichen Inhalt kaum etwas zu tun hat. Im schlimmsten Fall
versteht man darunter sogar ein Trugbild, eine Mogelpackung,
nach dem Motto: »Außen hui, innen pfui!« Gerade in
Deutschland legen wir viel Wert auf die Inhalte, auf die Sub-
stanz. Wir hinterfragen immer sehr kritisch, ob es auch wirk-
lich stimmt, was uns präsentiert wird oder ob jemand vielleicht
vorgibt, etwas zu sein, was er nicht ist. Und das ist auch gut so,
denn niemand möchte gerne von einem Blender geneppt wer-
den. Doch das, was wir (zu Recht!) kritisieren – andere blen-
den, angeben, so tun als ob – all das hat mit dem Image einer
Person, so wie ich es verstehe, nicht wirklich etwas zu tun.

Image heißt Persönlichkeit zeigen

Image in einem positiven Sinne bezeichnet etwas ganz ande-
res: Image ist für mich die Möglichkeit, mich selbst, meine ei-
gene Persönlichkeit, so zu präsentieren, dass ich authentisch
bin, bei meinen Mitmenschen gut ankomme und dadurch
auch meine ganz persönlichen Ziele besser erreiche. Jeder
weiß, dass man den Erwartungen der anderen bis zu einem
gewissen Grad entsprechen muss, um akzeptiert zu werden.
Schließlich geht auch niemand im Bademantel zum Bewer-
bungsgespräch oder im Abendkleid ins Fußballstadion.
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Authentisch sein

Inhalt oder Optik?
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Es geht also darum, sich erfolgreich im Rahmen der aktuel-
len akzeptierten Regeln und Standards zu bewegen und dabei
die eigene Persönlichkeit nicht zu verstecken. Image bedeu-
tet gerade nicht, sich zu verbiegen oder sich den Erwartun-
gen der anderen vollständig anzupassen, was sowieso nie-
mand auf Dauer durchhält. Es bedeutet noch weniger, den
anderen falsche Tatsachen vorzuspiegeln oder etwas vorzu-
spielen, was man eigentlich nicht ist. Vielmehr geht es darum,
die eigene Persönlichkeit so auszudrücken, dass sie bei den
anderen die von mir gewünschte Wirkung erzielt und natür-
lich gut ankommt.

»[...] Eigentlich bin ich ganz anders, ich komm nur viel zu
selten dazu. [...] Ich hab so viel Termine: In die Disko, vor
Gericht und in die Bank, da schicke ich einfach meine Vi-
ze-Egos und das wahre Ich bleibt lieber im Schrank. [...] Ich
sage: Ich bin doch nicht der Typ, den jeder in mir sieht, und
das werde ich euch bei Zeiten auch alles noch beweisen.
[...] Du hast bestimmt ein falsches Bild von mir, so was wie
einen echten Kujau, es tut mir leid, da kann ich nix dafür,
denn mein eigentliches Ich ist im Urlaub. [...]«
Udo Lindenberg / Jan Delay, »Ganz anders« aus der CD »Stark wie
Zwei« 2008

Immer wieder führe ich kontroverse Diskussionen mit Men-
schen, die die präsentierten Inhalte für weitaus wichtiger hal-
ten als das Auftreten. Natürlich muss letztlich der Inhalt
überzeugen. Doch wir leben in einer Welt, die sehr stark vi-
suell geprägt ist, in der immer schnellere Bildwechsel in Be-
richterstattung und Werbespots unsere Aufmerksamkeit for-
dern. Wir haben oft gar nicht mehr die Zeit, uns einer Person
in Ruhe anzunähern, uns zu überlegen, was für ein Mensch
wohl hinter der Fassade einer vielleicht auf den ersten Blick
unscheinbaren Person steckt. Um einer Reizüberflutung zu



entgehen und die vielen Informationen möglichst effizient zu
verarbeiten, orientiert sich das Gehirn zunächst einmal am
äußeren Eindruck. Und entscheidet in Sekunden, ob es sich
um »Freund oder Feind« handelt, ob ich mich weiter auf den
Kontakt einlassen möchte oder kein Interesse an dieser Per-
son habe. Gerade in unserer heutigen Welt, die geprägt ist
von schnell wechselnden Eindrücken, sind diese scheinbaren
Äußerlichkeiten unser wichtigstes Werkzeug, um unsere Ein-
stellungen und unsere inneren Werte nach außen zu trans-
portieren.

Viele Menschen argumentieren an dieser Stelle, wie sehr
ihnen genau dieses schnelle und (vermeintlich) oberfläch-
liche Urteil zuwider ist. Doch Studien (Mehrabian 1972)
haben ergeben, dass die Menschen nun einmal so ticken.
Wenn wir jemanden kennenlernen, ist der Inhalt dessen,
was er sagt, für uns fast irrelevant. Nur sieben Prozent des
Gesamteindruckes kommen über diese inhaltliche Kom-
ponente. Der größte Teil der Wirkung einer Person beruht
auf anderen Faktoren. Überraschend wichtig ist die Stim-
me, die rund 38 Prozent zum Gesamteindruck beiträgt.
Am allerwichtigsten ist mit rund 55 Prozent jedoch die
äußere Erscheinung: Auftreten, Körpersprache, Mimik
und Gestik sowie das Aussehen.

Hauptfaktor:

Äußeres

IMAGE HEIßT PERSÖNLICHKEIT ZEIGEN 11

Alter, Größe, Figur 
Farben
Stil, Accessoires
Bekleidung
Haare/Make-up, Bart
Gepflegtheit

Tonlage
Sprach  rhythmus
Sprache

Haltung
Gestik
Mimik
Etikette
Sozialverhalten

Verbal

OptikAuftreten

Non verbal

Stimme

Sprach-
inhalt

55%38%7%

Abb.: Wie wir Menschen wahrnehmen



Das Beispiel

Angela Merkel
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Man mag es bedauern oder nicht, aber es ist nun einmal so:
Nur wer durch sein Auftreten signalisiert, dass er etwas In-
teressantes zu sagen hat, bekommt überhaupt die Chance,
mit seinen Inhalten wahrgenommen zu werden. Verblüffen-
derweise haben schon die Frauen in der Antike gewusst, dass
sie zuerst optisch überzeugen müssen, bevor sie vom ande-
ren Geschlecht wahrgenommen werden. Dieses Prinzip gilt
umso mehr, je stärker eine Person im Blickpunkt der Öffent-
lichkeit steht. Das eigene Aussehen zu ignorieren, das funk-
tioniert selbst bei höchster Kompetenz nicht, wenn es sich
um eine Person handelt, deren Funktion von der Gunst der
Öffentlichkeit abhängt.

Das beste Beispiel dafür ist Angela Merkel. Die Politikerin
hatte sich jahrelang in erster Linie auf Inhalte konzentriert
und ihrem Aussehen wenig Bedeutung beigemessen. Das Re-
sultat waren permanente, meist negative Kommentare über
ihr Äußeres und abwertende Bemerkungen wie beispielswei-
se »das Merkel«. Erst sechs Monate vor der Wahl 2005 hat
Angela Merkel ihre Frisur und ihren Kleidungsstil sichtbar
verändert – dem Druck der Medien folgend, wie es schien.
Das Ergebnis spricht für sich: Als »Kohls Mädchen« jahre-
lang belächelt, ist sie heute die erste Bundeskanzlerin der Ge-
schichte!

Wie Images funktionieren

Das Wort »Image« leitet sich vom lateinischen »Imago« für
»Bild« ab. Es geht also nicht um einen realen Gegenstand,
sondern um das Bild dieses Gegenstandes. Die Macht solcher
Bilder ist enorm: Allein das Foto eines Menschen, der in ei-
ne saftige Zitrone beißt, löst bei den meisten Menschen hef-
tigen Speichelfluss aus. Mit diesem Effekt ließ ein Comedian
schon ein ganzes Blasorchester verstummen.
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Übertragen auf den Menschen geht es beim Image also nicht
um die reale Person, sondern um das Bild, das man sich von
einem Menschen macht. Dieses Image entsteht an der
Schnittstelle dreier Aspekte einer Person: dem realen Selbst,
dem idealen Selbst und der Wahrnehmung der Öffentlichkeit
(Fremdbild). Ausgangspunkt unseres Images ist unser Selbst-
bild, so wie wir uns zu einem Zeitpunkt X wahrnehmen, was
wir zu diesem Zeitpunkt X wirklich sind. Die allermeisten
von uns sind mit diesem Jetzt-Zustand nicht 100-prozentig
zufrieden, wären gern dicker oder dünner, größer oder klei-
ner, würden liebend gern auf fisselige Haare, Halbglatze,
Pickel oder was auch immer verzichten.

Jeder hat also auch ein ideales Selbst, ein Bild, wie er gerne sein
möchte. Und dieses ideale Selbst beschränkt sich nicht nur auf
die Optik, sondern bezieht sich auch auf die Person als
Ganzes. Es beinhaltet auch die Ziele und Wünsche für die Zu-
kunft, das, was wir noch erreichen möchten, wovon wir träu-
men, woran wir arbeiten. Es ist der Teil von uns, der in der Zu-
kunft liegt, der noch nicht verwirklicht ist, es ist der Mensch,
der wir gerne sein möchten, aber im Moment (noch) nicht
sind. Wie wir uns nach außen präsentieren, zeigt also nicht
nur, wer wir sind, sondern auch, wer wir sein möchten.

Jetzt kommen die anderen ins Spiel. Sie interpretieren die
Signale, die wir aussenden. Nun reagieren bekanntlich nicht
alle Menschen gleich, folglich nimmt jeder auch die Signale

Image als Schnitt-

stelle

Öffentliche Wahr-

nehmung
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Kultureller Einfluss
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seiner Mitmenschen ein bisschen anders wahr. Jeder sieht
sein Gegenüber also durch seine ganz individuelle Brille. Das
liegt auch daran, dass wir alle unterschiedliche Biografien ha-
ben und damit unterschiedliche Erfahrungen. Während der
eine bei einem bestimmten Parfüm an die eigene Oma denkt,
die immer so gut geduftet hat, denkt der andere eher an die
rassige Dunkelhaarige, die er in einer Bar kennengelernt und
danach nie wieder gesehen hat.

Außerdem ist die Verarbeitung dieser Signale auch kulturell
geprägt: Wenn ein Südländer sich mit Küsschen links, Küs-
schen rechts verabschiedet, interpretieren wir das als mediter-
rane Herzlichkeit. Wenn ein Brite das tut, finden wir das eher
irritierend. Viel zu lächeln gilt in Asien als Ausdruck des Re-
spekts und der Diskretion, westliche Mentalitäten dagegen
neigen dazu, dies als Undurchsichtigkeit auszulegen. Die
Wahrnehmung eines Menschen ist also niemals wertfrei, son-
dern immer sehr deutlich durch unsere ganz persönlichen
Gefühle und Assoziationen sowie durch unsere jeweilige Kul-
tur geprägt. Das, was andere von uns wahrnehmen, deckt sich
also nur zum Teil mit dem, was wir sind oder sein wollen.

Das Image einer Person kann man an der Schnittstelle von
realem Selbst, idealem Selbst und der öffentlichen Wahrneh-
mung lokalisieren. Es ist also das Bild, das entsteht, wenn die
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